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RESUMO

O estudo, fundamentado na Teoria da Metafora Conceitual (Lakoff; Johnson, 2002), analisa a campanha
publicitaria “The Bread Exam”, que incentiva mulheres libanesas a realizarem o autoexame mamario.
A campanha utiliza um video online no qual uma renomada cozinheira ilustra 0 autoexame por meio
das etapas de panificacdo. O artigo explora a metafora como recurso criativo na Ciberpublicidade
(Azevedo, 2012; Atem; Oliveira; Azevedo, 2014), destacando seu papel na cibercultura (Lévy, 1999),
especialmente articulada aos usos cotidianos de novos dispositivos e tecnologias digitais de
comunicacgdo. Como resultado, constatamos que a aplicacdo da metafora na ciberpublicidade é capaz de
elevar as possibilidades criativas de promogao da salde.

Palavras-chave: Ciberpublicidade; Metafora; Cibercultura; Criacdo Publicitaria.

ABSTRACT

The study, based on the Conceptual Metaphor Theory (Lakoff; Johnson, 2002), analyzes the “The Bread
Exam” advertising campaign, which encourages Lebanese women to perform breast self-examination.
The campaign features an online video in which a renowned chef demonstrates the self-examination
through the stages of breadmaking. The article explores metaphor as a creative resource in
Ciberpublicidade (Azevedo, 2012; Atem; Oliveira; Azevedo, 2014), highlighting its role in cyberculture
(Lévy, 1999), especially in relation to the everyday use of new digital communication technologies and
devices. As a result, we conclude that the application of metaphor in Ciberpublicidade can enhance

creative possibilities for health promotion.

Keywords: Ciberpublicidade; Metaphor; Cyberculture; Creativity in Advertising.
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RESUMEN

El estudio, fundamentado en la Teoria de la Metafora Conceptual (Lakoff; Johnson, 2002), analiza la
campaiia publicitaria “The Bread Exam”, que incentiva a las mujeres libanesas a realizar el autoexamen
mamario. La campafia utiliza un video en linea en el cual una reconocida chef ilustra el autoexamen
mediante las etapas de panificacion. El articulo explora la metafora como recurso creativo en la
Ciberpublicidade (Azevedo, 2012; Atem; Oliveira; Azevedo, 2014), destacando su papel en la
cibercultura (Lévy, 1999), especialmente articulada con el uso cotidiano de nuevos dispositivos y
tecnologias digitales de comunicacion. Como resultado, constatamos que la aplicacion de la metafora

en la ciberpublicidade es capaz de ampliar las posibilidades creativas para la promocidn de la salud.

Palabras-clave: Ciberpublicidade; Metéfora; Cibercultura; Creacion publicitaria.

1. INTRODUGCAO

A metéafora participa de diferentes fases do desenvolvimento da linguagem publicitaria, muitas
vezes como recurso persuasivo central. De acordo com Carrascoza (2004), escritores e artistas
plasticos foram os primeiros a trazer os recursos estilisticos literarios e do campo artistico para
a retorica publicitaria no Brasil.

Jana década de 1960, o trabalho coeso das duplas de criacdo em agéncias de publicidade
possibilitou o desenvolvimento de conceitos criativos em que a combinagdo de texto e imagem
resultava em um efeito de sentido maior que suas partes separadas. Aqui, a metafora passou a
destacar estilos de vida e associacfes subjetivas em lugar de focar apenas em atributos de
produtos.

Como destacado em Pinheiro (2011) parte do efeito criativo de uma metéafora ocorre
quando ela é codificada em variados sistemas de signos e modos de representacao, convidando
o interlocutor a unir pistas interpretativas de forma ludica para interpretar a mensagem. Logo,
0 advento e evolucdo de meios de comunicacdo de massa eletroeletrénicos, como o radio e a
televisao, ampliaram o espectro de modos de codificacdo de metaforas, incluindo, por exemplo,
sons verbais, sons ndo verbais e imagens com movimento.

No século XXI, as novas tecnologias de comunicagéo e informac&o digitais voltaram a
transformar a publicidade, que precisou se adaptar a um perfil de consumidor hiperconectado.
Com acesso a variados dispositivos de producdo e difusdo instantdneas de mensagens, 0

interlocutor dos anuncios ganhou mais autonomia para decidir quais produtos midiaticos deseja
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acessar. O publico comecgou a ser chamado a participar mais ativamente e criticamente da
promocao de produtos, organizagdes e pessoas.

Diante desse cenario, este estudo busca entender como a metéafora se insere nessas
operacdes discursivas contemporaneas e como pode ser explorada criativamente pela
publicidade orientada ao bem-estar social. Mais especificamente, discutiremos como ela pode
ser utilizada para ofertar experiéncias e intera¢fes positivas entre anunciantes e publicos, numa
pratica que Azevedo (2012) define como ciberpublicidade.

Atem, Oliveira ¢ Azevedo (2014) afirmam que o radical “ciber” aponta para a
centralidade dos conceitos de interatividade, relevancia e experiéncia na sociedade
contemporanea. A ciberpublicidade ndo se restringe apenas a propaganda na web (Carrera,
2019, p. 57). Acolhe as frequentes vivéncias midiaticas multiplataformas em que atividades
individuais e coletivas acontecem online e offline de forma sincrona e, muitas vezes,
indissociaveis.

Num contexto repleto de estimulos sensoriais, acreditamos que a metafora segue como
recurso persuasivo capaz de mobilizar o envolvimento destes interlocutores hiperconectados.
Lakoff e Johnson (2002) lembram que ela é muito mais que uma figura de linguagem e sua
esséncia estd em “[...] compreender e experienciar uma coisa em termos de outra” (Lakoff;
Johnson, 2002, p. 48). Assim, ela consiste em um mecanismo de pensamento que incide sobre
a linguagem e em nossas experiéncias do cotidiano.

Dessarte, este estudo analisa um exemplo especifico de como a metafora vem sendo
adaptada a comunicacdo publicitaria contemporénea e, em particular, a cibercultura, aqui
definida como “[...] o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco” (Lévy, 1999, p. 17). Para tanto, articulamos a abordagem cognitiva da metafora
com as pesquisas sobre ciberpublicidade.

Dentro da perspectiva dos estudos sobre retérica publicitaria, esta investigacdo insere-
se em uma tradicéo iniciada por Barthes (1990), que, ao tratar da retérica da imagem, incentivou
a busca por equivalentes visuais das figuras de linguagem verbais presentes na literatura.
Aproxima-se de Carrascoza (2004) ao explorar como 0s argumentos se estruturam em torno de
um tema criativo coeso, utilizando recursos como a rede seméantica. Além disso, articula-se com
Bigal (1999) ao valorizar a abordagem poético-estetica da mensagem publicitaria, visando

ampliar o repertério cultural dos interlocutores.
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Em nosso horizonte metodoldgico, prosseguimos com o referencial tedrico utilizado em
Pinheiro (2011) na tese de doutorado sobre a construcao de sentido das metaforas e metonimias
visuais na midia impressa. Para isso, resgatamos a Teoria da Metafora Conceitual (TMC) de
Lakoff e Johnson (2002) e a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (2001). Com o objetivo
de ampliar as reflexGes da tese para o contexto das acBes offline e das pecas publicitarias
digitais, incorporamos contribuicfes de trabalhos cientificos sobre ciberpublicidade, como o
livro Ciberpublicidade: Discurso, experiéncia e consumo na cultura transmidiatica (Atem;
Oliveira; Azevedo, 2014), além de artigos relacionados ao termo “ciberpublicidade”
disponiveis no portal de periodicos da CAPES.

Aplicamos esse referencial tedrico para analisar a premiada campanha “The Bread
Exam™!, desenvolvida pela agéncia McCann Paris em parceria com a Lebanese Breast Cancer
Foundation, o Centro Médico da Universidade Americana de Beirute e a rede de supermercados
Spinneys para o combate do cancer de mama no Libano. A escolha do objeto de analise destaca
um caso exemplar de publicidade em um cenéario cultural especifico, mas que se mostrou
replicavel internacionalmente. Voltada a promoc¢do da saude, a acéo utiliza a internet e 0s
dispositivos digitais sem abrir mao de a¢6es e materiais offline.

O conceito criativo da campanha analisada baseia-se em um video que, sem mostrar ou
mencionar os seios ou a doencga?, ensina 0 passo a passo do autoexame das mamas por meio de
um tutorial de preparo de péo caseiro (The Bread Exam, 2020). Segundo dados divulgados pela
McCann Paris, a campanha alcangou 112 milhdes de pessoas, e 86% das mulheres arabes
relataram que “The Bread Exam” as fez associar a panifica¢do a autoverificacao (The Bread
Exam by McCann [...], 2021).

Como resultado, elaboramos conexdes teodricas sobre como a metafora se alia as
transformacdes introduzidas pela ciberpublicidade na comunicacdo persuasiva contemporanea.
A andlise de “The Bread Exam” permitiu contribuir para o enriquecimento dos repertorios
tedricos e praticos nos estudos sobre ciberpublicidade, direcionando-se tanto a pesquisadores

quanto a profissionais das areas de comunicagéo e saude coletiva.

a campanha conquistou prémios em festivais internacionais de publicidade como Clio Awards, D&AD,
Epica Awards, Eurobest e The One Show. No Festival de Criatividade de Cannes, considerado o mais tradicional
concurso global de criatividade publicitaria, "'The Bread Exam' recebeu um Grande Prémio em Relagdes Publicas,
além de trés Ledes de Ouro, trés de Prata e quatro de Bronze.

20 cancer de mama superou o de pulmao como o tipo mais diagnosticado globalmente, sendo a principal
causa de mortes relacionadas a tumores entre as mulheres. Quanto mais cedo for identificado, menos agressivo é
0 tratamento e maiores sdo as chances de cura. Por isso, o diagndstico precoce é considerado pela OMS -
Organizagdo Mundial de Saude (2020) um pilar de agdo prioritario no combate as mortes causadas pelo cancer de
mama.
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2. METAFOBA, PUBLICIDADE TRADICIONAL E CIBERPUBLICIDADE:
CONFLUENCIAS E RUPTURAS

Historicamente, a met&fora tem sido lembrada como recurso retérico associado a criatividade,
especialmente no ambito da literatura e da comunicacao persuasiva. Na perspectiva da retorica
tradicional, ela esta restrita a um processo de transferéncia de propriedades e associacdes
subjetivas entre palavras, conforme Citelli (2002), o que pode tornar a comunica¢do mais
expressiva por meio do sentido figurado.

Em nossa abordagem, acreditamos que a metafora também pode ser muito eficaz em
explicar informacgdes novas e relevantes para os interlocutores de forma didatica. Com ela é
possivel, por exemplo, dar a conhecer algo novo com base na associacdo entre um dominio
cognitivo mais complexo e desconhecido e um outro dominio mais préximo e familiar aos
interlocutores, o que contribui para o aprendizado.

Esta abordagem cognitiva da metafora tem como marco importante a publicacéo da obra
“Metaforas da Vida Cotidiana”, de Lakoff e Johnson (2002). Nela, os autores defendem que a
metafora é parte dos nossos mecanismos de pensamento e que participa ativamente da forma
como compreendemos e experienciamos o mundo. Os autores validaram sua proposigédo pela
analise de uma série de expressdes verbais cotidianas, cuja existéncia depende do que eles
chamam de conceito metaférico: uma associa¢do entre dominios cognitivos diferentes que
ocorre quando estamos pensando.

Por exemplo, eles mostram que, por compreendermos uma argumentacao em termos de
guerra, utilizamos cotidianamente expressdes como: “Seus argumentos sdo indefensaveis”;
“Suas criticas foram direto ao alvo”; “Destrui sua argumentagdo” (Lakoff; Johnson, 2002,
p.46). Neste caso, de acordo com a TMC, existe um DOMINIO-FONTE (a guerra) que estrutura
e abastece um DOMINIO-ALVO (a argumentacio), gerando uma série de correspondéncias
conceituais. Logo, 0 conceito metaférico é resumido no formato DOMINIO-ALVO ¢
DOMINIO-FONTE, ou, no exemplo, ARGUMENTACAO é GUERRA. Esta metafora nio
influencia apenas o modo como escolhemos as palavras no cotidiano, mas também nossa
compreensdo geral de uma discussao como um momento de batalha.

Em Pinheiro (2011), esta abordagem teorica foi utilizada na analise de anuncios para
midia impressa. O corpus refletia um periodo em que 0s meios de comunicagdo de massa eram
usados de forma unidirecional, sem expectativa de interlocu¢do com o publico. Conforme

Atem, Oliveira e Torres (2014) o feedback disponivel referia-se ao aumento ou néo de vendas
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de um produto ou servigco como resultado de uma campanha promocional, além de informacdes
obtidas por meio de pesquisas de mercado.

A transicdo do foco da publicidade praticada no século XX para a ciberpublicidade
permite observar o comportamento de leitura em um cendrio de praticas digitais e vivéncias
virtuais. Neste espaco caracterizado pela interatividade, o interlocutor é convidado a acessar a
informacgdo conforme seu interesse, interagir e produzir a mensagem implicita no contexto
apresentado (Gongalves, 2001).

Vasconcelos e Gouveia (2016) destacam que, ao contrario da publicidade tradicional,
que interrompe a programacao com intervalos comerciais, no meio digital a relacdo com o
contetdo publicitario depende mais da agdo do usuario. Chegamos ao ponto em que, segundo
Saldanha e Atem (2016), se o consumidor ndo interagir com as ac¢des ciberpublicitarias de uma
campanha, a campanha em si ndo existe. Para isso, 0 anunciante urge pela participacdo do
consumidor-colaborador. Espera-se que 0 usudrio interaja com o que vé e faca escolhas a partir
do que € apresentado.

No ambito da comunicacdo metaférica multimodal, a prépria acdo do usuario pode
contribuir para a ativacdo da metafora, seja por clicar, arrastar, compartilhar, avancar, comentar,
inserir ou saltar, comandos basicos que ativam e disponibilizam novas informagdes que serdo
interpretadas e respondidas. Logo, a relevancia do contetdo parece-nos crucial para que haja
interacdo e a mensagem ganhe visibilidade (visualizagBes, curtidas, comentarios e
compartilhamentos). Deve ser atraente e pertinente para os publicos da marca.

A metafora, como parte dos mecanismos cognitivos que intermedeiam nossas
experiéncias cotidianas (Lakoff; Johnson, 2002), também se mistura a essas mudancas nas
interacBes midiaticas, porque esta atrelada ao modo como as processamos em nosso cérebro.
Essas repercussdes no cotidiano, quando de natureza metaforica, propiciam aos interlocutores
formas diferentes de experienciar conceitos, agregando conhecimento, ludicidade,
envolvimento, relevancia e outros possiveis efeitos de sentido proporcionados pela publicidade
(Pinheiro, 2011, 2015). Nesta perspectiva, metaforas na publicidade podem ser codificadas
tanto para interpretacbes mais abertas quanto para fechadas, sendo que as abertas abrem mais
espacgo para interpretacdes variadas, o que pode estimular as discussdes e debates que tanto
caracterizam manifestagGes da cibercultura nas redes sociais digitais.

As novas tecnologias, como visto, ampliam as formas de materializacdo de metéaforas,
oferecendo aos usuarios interlocutores recursos multimidia e diversas praticas interativas. Esses

avancgos possibilitam novos formatos de comunicar, incluindo ferramentas para codificagéo,
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interacdo e movimentacdo de mensagens de marca (Hellin et al., 2014, p. 51). Neste sentido, a
ciberpublicidade trata de “[...] uma apropriagdo das poténcias desta conjuntura cultural da
atualidade, que se hibridiza com as novas tecnologias para a criacdo de novas praticas
estratégicas de enunciagdo persuasiva” (Carrera, 2019, p. 27). Assim, a utilizacdo de diferentes
modos de representacdo de um conceito metaférico pode ser crucial para criar uma sensacao de

experiéncia enriquecida.

3. ANALISE DA CAMPANHA “EXAME DO PAO”

No Libano, o cancer de mama é a doenca cancerigena feminina mais comum. O mal é
frequentemente diagnosticado tarde demais para ser curado, porque a cultura arabe impede que
as mulheres falem abertamente sobre seus corpos (Siniscalchi, 2021). Neste sentido, o
autoexame mensal, apesar de contraindicado frente aos exames de imagem e consultas médicas,
ainda é preconizado onde ndo existe mamografia ou outro método de diagnoéstico disponivel
(Vieira, 2019).

Lancada nas midias sociais digitais em 6 de outubro de 2020 — més globalmente
conhecido como “Outubro Rosa” e dedicado ao combate do cancer de mama — a campanha
“The Bread Exam” orienta o passo a passo para o autoexame mamario sem desrespeitar a
cultura libanesa. Ela tem inicio com a divulgagdo de um video tutorial® que ensina a preparar
uma receita de pao, o qual foi protagonizado por Um Ali, famosa culinarista libanesa com
milhGes de seguidores nas plataformas digitais. A criacdo da receita contou com o apoio de
profissionais de satde, que auxiliaram a influenciadora a transferir a sequéncia de movimentos
manuais do autoexame para a massa durante um processo de preparo do péo (The Bread [...],
2021).

No inicio do video, surge o titulo “Khabazte?”, que significa “vocé ja cozinhou pao este
més?”. Entdo a culinarista aparece em frente a um balcdo de cozinhas com os ingredientes da
receita e explica como prepara-la. Na locu¢do, menciona: “hoje, eu vou compartilhar minha

receita mais saudavel”.

3 #Khabazte? Disponivel em http://youtu.be/DYL4d1uWOIU. Acesso em 12 ago. 2022.
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Figura 1 — Mosaico de imagens extraidas dos videos de divulgacdo da receita e da campanha “The
Bread Exam” (The Bread Exam, 2022).

O video foi inicialmente compartilhado por sobreviventes, médicos e influenciadores
sem citar a doenca e 0s anunciantes. A peca ndo menciona ou mostra seios, atenta aos valores
culturais arabes em torno do pudor da exposi¢do do corpo feminino. Neste sentido, Carrera
(2019, p. 225) lembra que “[...] é essencial que as estratégias de marketing sejam adaptadas
para que se tornem culturalmente relevantes e consigam atingir consumidores de contextos
culturais diferenciados.” Assim, a ideia transformou uma tradi¢do em uma ferramenta educativa
para superar tabus.

Considerando a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (2001), as interlocutoras do
video realizardo seu processo interpretativo partindo da premissa de que ha relevancia na
comunicacdo em geral e em determinadas escolhas criativas. A principal delas é relacionar o
preparo de uma receita de pdo comum a uma pratica saudavel mensal. Perceberdo, por exemplo,
que varias instrucdes dadas pela culinarista ndo correspondem ao preparo tipico da receita,

especialmente o ato de “beliscé-la” para conferir se ndo existem “caro¢os’ na massa.
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A audiéncia tentard atribuir um significado relevante a essas a¢des, 0 que as conduzira
ao entendimento metaforico da mensagem. Como o video ndo menciona o cancer de mama, as
interlocutoras precisardo estar minimamente familiarizadas com a doenca e com a existéncia de
autoexames que possam identificar seus sintomas, ainda que ndo saibam exatamente como
realiz&-los. Aquelas que acessarem o video por meio do compartilhamento realizado por
meédicos e sobreviventes do cancer de mama, durante o Outubro Rosa, terdo um fator adicional
de percepcdo de relevancia e sentido na comunicacdo. Esses conhecimentos facilitardo a
recuperagdo da implicatura: “este video, na verdade, ¢ sobre o cancer de mama e ensina como
identificar sinais da doenga.”

Com base no estudo de Forceville (1996), identificamos a ocorréncia de uma metéafora
em que um termo estd presente visualmente, no caso a “massa de pdo” como DOMINIO-
FONTE, enquanto o outro termo, 0 DOMINIO-ALVO “seio”, depende do contexto verbal para
ser identificado (no caso, o lettering inicial e a locucgéo). Este entendimento depende ainda de
um processo de recuperacdo de implicagdes, no qual esta interpretacdo seria a mais relevante
que as interlocutoras poderiam chegar considerando o contexto do compartilhamento. Além
disso, nutricionalmente, uma massa de pdo ndo € um alimento que por si sO contribui para a
salde, ndo a ponto de ser a receita mais saudavel que uma culinarista famosa poderia ensinar.
Logo, podemos resumir a metafora proposta pelo conceito MASSA DE PAO E MAMA, o que
propicia correspondéncias conceituais entre esses dois dominios, como “manipular a massa do
pdo ¢ realizar o autoexame mamario” e “carogos encontrados na massa podem ser indicios do

cancer de mama”.
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~ THE BREAD E AM

CAN LEARNING HOW TO

? The recipe to fight breast cancer exists,
« it'scalled the « Bread Exam ».

Beirut, Lebanon 10/08/2020 - On October 6th, NGOs, doctors and influencers all published a bread recipe
video, asking a simple question:

« HAVE YOU BAKED BREAD?»

At first glance, this video looks like any other bread recipe, but it actually offers a double reading: the
gestures used to prepare the dough are the same as those used for a breast self-exam. The Lebanese
Breast Cancer Foundation and the American University of Beirut Medical Center (AUBMC) have calied
upon popular traditional baker Um Ali to perform these gestures and encourage women to follow them to
perform a breast self-exam

Breast cancer is one of the most prevalent cancers amongst Lebanese women

It represents 22% of all cancer cases in the country and constitutes 35% of all women's cancer. Studies
prove that preventive screening and self-testing can help reduce this figure: 90% of cancer cases can be
cured if it's detected early.

But in Lebanon, traditions and cultural taboos related to intimate body parts prevent women from not only
going to the doctor’s, but also from talking about the subject or performing seli-examinations.

«IN OUR EDUCRTION. IT WAS VERY TRBOO TO DISCUSS THE BODY AND VERY INTIMATE FEMININE SUBJECTS. »

explains Danielle Rizkallah, film director.

The Lebanese Breast Cancer Foundation and AUBMC decided to take action by creating The Bread Exam

> o

Figura 2 — Comunicado a imprensa apresentando a campanha “The Bread Exam”
Disponivel em: http://bit.ly/3ZzDPFW. Acesso em: 02 dez. 2024.

Quatro dias apds a publicacdo do primeiro video, na etapa de “revelagao”, o significado
instrucional e sanitario da receita foi explicado por meio de um comunicado a imprensa e um
video explicativo, que tornaram o assunto presente em diversos programas de televisao,
plataformas de redes sociais digitais e veiculos jornalisticos. “Exame do Pdo” foi imediatamente
endossado por personalidades publicas, marcas, influenciadores digitais, midia e até pelo
presidente do Libano, em uma estratégia de relac6es publicas bem-sucedida. Com a repercussao
global, milhares de mulheres arabes compartilharam videos autorais do preparo da receita em
seus perfis pessoais.

A inclusdo da hashtag #DoTheBreadExam, junto ao marcador #Khabazte, destacou

informacdes sobre a doenca e as trés etapas-chaves da receita. Como sugerem Abreu e Lacerda
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(2022), a marcagdo de hashtags notabiliza vinculos entre usuarios e espalha os valores da
campanha para si. Assim, a hashtag foi utilizada ndo apenas para agregar contetdo, mas
também como um estimulo a circulacdo das mensagens e praticas associadas a campanha.

Observamos, entdo, a integracdo da campanha com o ciberespaco, quando ela passa a
circular de forma memética, sendo espontaneamente adaptada pelas interlocutoras, em videos
nos quais aparecem repetindo a experiéncia tutorial da metafora com o intuito de divulga-la na
internet em plataformas de redes sociais digitais e aplicativos de mensagens.

Para garantir que a informacé&o alcancasse mulheres com acesso limitado as plataformas
online, o procedimento foi impresso nas embalagens de farinha de trigo de marca propria,
vendidas nos supermercados Spinneys, por meio de um codigo QR acompanhado da expressao
“Khabazte”. Além disso, a mensagem também foi inserida em embalagens de pdo distribuidas
em lojas e mercados nas areas rurais do Libano. Nesse contexto, destaca-se o conceito de
ciberpublicidade, que “[...] deve abranger nao s a propaganda baseada na web, mas também
toda acdo que apresenta intersegdes com o mundo digital” (Figueiredo, 2014, p. 140).

e

INGREDIENTS 1006 carer

700 G whole-wheat flout

N
{ Sprf@eys

CUMALI’S HERLTHY
BREAD RECIPE.

3 4

Place the dough in a large bowl, dusted  Once the dough has risen

9|  First, make sure the two doughs  Take your three middle fingers and press  Then do it in straight lines,  Finally, gently pinch the
are similar in shape, colour and  them down on the dough to check that there  going up and down the dough.  center of the dough, no
size. One shouldn't be darker or  aren't any lumps. Do this several times, in  You can also check that the liquid should come out
larger than the other. circular movements all around the dough. areas around it are smooth. of it

e all with your hands in oton Flo e sralin : D) WATCH THE EiEE
wn. Peel offthe bread and sel et o tableto \S==-7  RECIPE ONLINE &
STEPS 5-8 CAN BE RPPLIED TO YOUR BREASTS T0 DETECT CANCER
S0 DON'T HESITRTE TO GET BAKING ONCE A MONTH.
5 s L/ ) :
E e un:-me:sm‘:-—x:mwswwh @‘A_‘UBMQ
Z>) z

Figura 3 — Rotulo da farinha de trigo de marca propria Spinneys (a esquerda) e papel para enrolar pdo com a receita que apresenta
0 passo-a-passo para realizar o autoexame de mama (& direita). Disponivel em: https:/bit.ly/4eNJTQ1. Acesso em: 12 ago. 2022.
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A campanha também incluiu antincios em paginas de jornal. O titulo “Vocé ja cozinhou
pao este més?” sugere que a periodicidade mensal ¢ uma parte importante dos cuidados
necessarios para a saide mamaria da mulher. No caso do papel de enrolar pdo, os movimentos
do exame sdo ilustrados por desenhos, e a direcdo de arte remete a livros de culinéria,
distanciando-se do realismo geralmente encontrado nas imagens de videos e outras pecas de
midia digital. Como apontam Santaella e Mendonga (2014), a transposi¢do de um meio de
comunicacdo para outro, onde 0 mesmo conteudo é adaptado para diferentes midias, busca
garantir que cada meio utilize seus recursos de forma a otimizar a transmissdo da mensagem ao
publico.

Além destas pecas impressas, € importante observar que, no contexto offline, o apelo
sensorial € essencial para o sucesso do exame, pois € pelo tato que eventuais “carogos” podem
ser identificados. Conforme Forceville (2009) a metafora ndo esta restrita a manifestar-se no
ambito verbal, podendo ocorrer em variados modos de representacdo: imagens, cheiro, tato,
gestos, sons ndo verbais e outros. Assim, cria-se durante a producdo de cada novo video e/ou
autoexame realizado no corpo em decorréncia dele, um mapeamento metaférico entre a
experiéncia tatil de moldar a massa de pdo e o togue no seio. Quando a experiéncia é
considerada relevante, é replicada visualmente de forma metaforica e compartilhada tanto no
ciberespaco quanto fora dele, evidencia-se o ciclo da ciberpublicidade.

O mesmo titulo do anuncio foi repetido no formato carrossel na plataforma de rede
social Instagram. Neste caso, o interlocutor — além de poder curtir, comentar, compartilhar e
salvar — participa de forma interativa ao clicar para passar de um card para outro, permitindo
conhecer as instrugoes.

Durante outubro, também houve a¢des presenciais de demonstracdo da receita, com
eventos que contaram com a participacdo de Um Ali e transmissdo ao vivo em plataformas de
redes sociais digitais. As atividades foram realizadas nas unidades dos supermercados Spinneys
e em varios souks, os mercados de rua 4rabes (The Bread [...], 2021).

Apbs o sucesso no Libano, a campanha foi relangada com novos parceiros estratégicos
e novas influenciadoras digitais locais em paises com grandes comunidades arabes na Europa
e no Oriente Médio (The Bread [...], 2021). Semelhante ao que ocorreu no Libano, o fato de
novas influenciadoras locais executarem a receita mostra a adequacao cultural em rede da

metafora, na qual cada usuéria-produtora experienciou e circulou a acao.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Em nossa investigacao, articulamos a abordagem cognitiva para o estudo da metafora com
pesquisas sobre ciberpublicidade, visando refletir sobre como essa estratégia retorica pode ser
utilizada na comunicacao persuasiva, adaptada ao contexto da cibercultura. Por meio de nossas
articulagdes e da andlise da campanha “The Bread Exam”, constatamos uma compatibilidade
entre a Teoria da Metafora Conceitual e as especificidades tedricas que caracterizam a
ciberpublicidade: interatividade, experiéncia e, especialmente, relevancia.

A campanha analisada propiciou as interlocutoras variados niveis de experiéncia:
assistir e gravar videos, tocar a massa de pdo como se fosse um seio, tocar o proprio seio como
se fosse a massa de pdo, engajar-se em uma causa social e aprender mais sobre o cancer de
mama. Esta sensacdo de experiéncia resultou, entre outros fatores, dos processos de
interatividade envolvidos na construcdo de sentido da campanha, tais como: produzir contetido
sobre um tema (sejam videos, reportagens, postagens audiovisuais, mensagens de texto ou rodas
de conversa); clicar para ver um carrossel; acessar um QR code; compartilhar e marcar uma
conhecida para ver um conteudo; tocar superficies (do proprio corpo e/ou da massa de péo) etc.

A sensacdo de experiéncia resultou também da percepcao de relevancia do contetdo
tratado, posto que: a) a campanha foi planejada de forma adaptada ao contexto cultural local,
em especial aos costumes culinarios e considerando tabus envolvidos em relacdo aos corpos
femininos; b) a mensagem inserida na receita de pao se “espalhou” de formas variadas,
ocupando plataformas digitais de video, de mensagens instantaneas e redes sociais, bem como
embalagens da farinha de trigo e papéis que embalam pées, antncios publicitarios em jornais
e, finalmente, noticiarios televisivos; ¢) o entendimento do contetido exigia um esforco de
processamento proporcional as informacgdes que entregava sobre salde, demandando a
recuperacdo de implicaturas simples e acessiveis ao contexto; d) o envolvimento de variados
interlocutores (imprensa, influenciadores digitais, profissionais de saude, sobreviventes do
cancer de mama e pessoas que aderiram a campanha), além da famosa culinarista Um Ali,
aumentou a expectativa de relevancia sobre a comunicacao.

A campanha atendeu, portanto, ao requisito de estar adaptada ao que as interlocutoras
consideravam importante, ampliando a relevancia ndo so pela percepc¢do de uma comunicacao
criativa, mas também por contribuir para 0 bem-estar social, inclusive em outros paises. Assim,
acreditamos que a metéafora continua como um recurso fértil para o desenvolvimento de

conceitos criativos nas agdes persuasivas.
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Embora a publicidade seja frequentemente criticada por seu baixo teor informativo e
por privilegiar a disseminagdo da ideologia do consumo, a metafora utilizada em “The Bread
Exam” demonstra que ¢ possivel desenvolver campanhas que aliam criatividade e persuasao
para promover o bem-estar social.

Finalmente, destacamos que hd uma ampla gama de possibilidades para novas
abordagens cognitivas da metafora no campo publicitario. Uma delas seria explorar a metafora
como uma 'vestimenta ocultadora’, em dialogo com Byung-Chul Han em “A Salvagédo do Belo”.
Também ¢é possivel analisar outras campanhas contemporaneas caracterizadas pela
convergéncia de acBes online e offline, especialmente aquelas com propdsitos sociais, que

possam inspirar praticas promocionais bem-sucedidas voltadas ao bem-estar coletivo.
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